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Hasil observasi awal menunjukkan bahwa Rumah Sakit Unhas memiliki banyak keunggulan, 
selain menjadi rumah sakit pendidikan, rumah sakit ini memiliki core pelayanan tersendiri, bahkan data 
kunjungan rawat inap di tahun 2012 terus meningkat setiap triwulan. Agar lebih memperkuat mereknya, 
penilaian tidak hanya dilakukan dari segi internal rumah sakit, tetapi juga melalui pengukuran persepsi 
konsumen/pasien. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis gambaran persepsi pasien 
rawat inap mengenai brand equity Rumah Sakit Unhas tahun 2013 berdasarkan dimensi brand awareness, 
brand association, perceived quality dan brand loyalty. Jenis penelitian adalah deskriptif dengan 
pendekatan kuantitatif. Data diperoleh menggunakan kuesioner serta wawancara singkat kepada 100 orang 
responden/pasien yang dirawat ≥2 hari. Responden juga merupakan pasien/keluarga pasien yang 
menggunakan layanan rawat inap pada Kelas VIP/Super VIP, Kelas I, Kelas II, dan Kelas III di Rumah 
Sakit Unhas Makassar. Teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu stratified random sampling. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa ekuitas merek Rumah Sakit Unhas berdasarkan variabel brand 
awareness, brand association, perceived quality dan brand loyalty, 99% mempersepsikan dalam kategori 
kuat, sedangkan 1% mempersepsikan dalam kategori lemah. Dengan demikian, dapat disimpulkan  bahwa 
kekuatan merek yang tercipta dalam benak pelanggan mengenai Rumah Sakit Unhas sudah baik. 
Diharapkan dengan tingginya brand equity yang tercipta maka Rumah sakit Unhas lebih meningkatkan 
promosinya, tidak hanya di daerah Sulawesi Selatan melainkan juga ke luar daerah, serta perlu 
meningkatkan keunggulannya agar pelangganya tetap setia. 
Kata kunci: brand equity, brand awareness, brand association, perceived quality, dan brand loyalty 
 
ABSTRACT 
The observations show that Unhas Hospital has many advantages, in addition to being a teaching 
hospital, the hospital has its own core services, inpatient visit data continues to increase every quarter in 
2012. In order to further strengthen its brand, the assessment is not only done from the internal hospital 
side, but also by measuring perceptions of the consumer/patient. Therefore, this study analyze the 
description of the patient perception of brand equity Unhas Hospital in 2013, based on brand awareness, 
brand association, perceived quality and brand loyalty dimension. Design of this study is descriptive by 
using quantitative approach. Data  obtained using questionnaires and short interviews to the 100 
respondents/patients hospitalized ≥ 2 days. Respondents also a patient/family who use inpatient services at 
Class VIP/Super VIP, Class I, Class II, and Class III in Unhas Hospital, Makassar. The sampling technique 
is stratified random sampling. The results showed that brand equity of Unhas Hospital, based on brand 
awareness, brand association, perceived quality and brand loyalty, 99% perceive the strong category, while 
1% perceive the weak category. Thus, it can be concluded that the strength of the Unhas Hospital brand is 
created in customers mind are well. Expected with high brand equity, Unhas Hospital further improve the 
promotion, not only in South Sulawesi but also to other regions, as well as the need to increase its 
superiority to keep their customers being loyal. 






Data Badan Pusat Statistik Kota Makassar tahun 2012 menunjukkan bahwa jumlah rumah 
sakit di Kota Makassar tahun 2010 yaitu sebanyak 7 rumah sakit pemerintah, 8 rumah sakit 
swasta dan 1 rumah sakit khusus, sedangkan untuk data tahun 2011 terdapat 8 rumah sakit 
pemerintah, 9 rumah sakit swasta dan 2 rumah sakit khusus. Banyaknya jumlah rumah sakit 
tersebut, juga membuat pilihan konsumen semakin beragam. Menurut Widajat (2009) para 
konsumen saat ini berada dalam era masyarakat gemar menggugat (litigious society). Mereka 
akan cenderung memilih sebuah rumah sakit yang sanggup memberikan kepuasan sehingga 
mereka bisa percaya dan setia pada pelayanan tersebut. Menurut Tjiptono (2007) salah satu upaya 
yang dapat dilakukan dalam membangun kesetiaan pelanggan adalah dengan membangun merek 
yang kuat, yang akan memunculkan kesetiaan merek pada pelanggan. 
Menurut Aaker (1991) pengukuran terhadap sebuah merek dapat dilakukan untuk mengetahui 
kekuatan merek tersebut, yaitu dengan melakukan pengukuran terhadap merek (brand equity) 
yang terdiri dari kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand association), 
persepsi kualitas (perceived quality) dan loyalitas merek (brand loyalty). Salah satu rumah sakit 
yang menggunakan merek berupa nama sebagai media pemasarannya adalah Rumah Sakit 
Universitas Hasanuddin. Rumah sakit ini merupakan salah satu rumah sakit yang sudah banyak 
diketahui oleh masyarakat sebagai rumah sakit pendidikan. Rumah sakit ini dibangun tahun 2008, 
dan sudah beroperasi semenjak tahun 2011 lalu. Lokasi rumah sakit ini berdekatan dengan 
Rumah Sakit Wahidin Sudirohusodo dan Private Care Centre. 
Rumah Sakit Unhas telah menyiapkan core tersendiri dalam bidang pelayanan, untuk saat ini 
yang berjalan adalah pelayanan di gedung A Rumah Sakit Universitas Hasanuddin sebagai 
Trauma centre, dan gedung E dan F sebagai Cancer Centre. Rumah Sakit Unhas tidak akan 
menyediakan layanan yang sudah tersedia di Rumah Sakit Wahidin Sudirohusudo dan begitu 
sebaliknya sehingga saling melengkapi. Selain itu, rumah sakit ini juga sedang berusaha 
memperkuat dan meningkatkan pelayanan yang berstandar akreditas Joint Commision 
International (JCI) yang bertujuan meningkatkan mutu pelayanan rumah sakit dengan memenuhi 
beberapa standar yang telah ditetapkan. 
Selain memiliki core pelayanannya sendiri dan dalam peningkatan akreditas JCI, keunggulan 
rumah sakit ini juga dapat dilihat dari jumlah kunjungan rawat inap triwulan I sampai triwulan III 
(Januari-September) tahun 2012 yang meningkat. Selain itu, Rumah Sakit Unhas juga berusaha 
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membangun ekuitas mereknya di benak masyarakat. Dari hasil wawancara dengan divisi  
kerjasama dan pemasaran Rumah Sakit Unhas, disebutkan bahwa rumah sakit ini telah berusaha 
memperkenalkan mereknya melalui program pengembangan kemitraan dengan melaksanakan 
kegiatan kerjasama pelayanan medis (asuransi dan korporasi) dan kerjasama pelayanan non-
medis (Bank, PMI, ruang usaha) serta melakukan bakti sosial, promosi media sosial dan media 
internet. 
Hal-hal di atas mendukung Rumah Sakit Universitas Hasanuddin untuk berada pada posisi 
yang kuat jika dilihat dari segi internal rumah sakit namun yang paling penting adalah melihat 
kekuatan rumah sakit ini dari segi persepsi pelanggan. Dalam penelitian sebelumnya, Sabil 
(2012) menjelaskan bahwa sebagian besar masyarakat Makassar berpersepsi bahwa Rumah Sakit 
Unhas sebagai rumah sakit pendidikan yang merupakan tempat dokter-dokter muda melakukan 
praktek. Hal ini mempengaruhi image rumah sakit Unhas yang sebenarnya juga memberikan 
pelayanan kesehatan umum seperti fungsi rumah sakit lainnya. Untuk meluruskan persepsi 
masyarakat tersebut maka dapat dibantu dengan melakukan perhitungan brand equity dari sisi 
pelanggan atau pasien karena para pasien ini telah merasakan pelayanan kesehatan yang 
diberikan rumah sakit ini.  
 
BAHAN DAN METODE 
Penelitian ini dilaksanakan di seluruh ruang Rawat Inap Rumah Sakit Universitas Hasanuddin 
Kota Makassar. Pengumpulan data dilaksanakan pada tanggal 02 - 14 Mei 2013. Populasi dalam 
penelitian ini adalah pasien rawat inap yang dibagi berdasarkan kelas yaitu Kelas perawatan 
VIP/Super VIP, Kelas I, Kelas II dan Kelas III di Rumah Sakit Universitas Hasanuddin 
Makassar. Besar sampel sebanyak 100 responden yang diklasifikasikan berdasarkan kelas 
perawatan yang terbagi menjadi 28 responden VIP/Super VIP (28%), 21 responden kelas I (21%), 
31 responden kelas II (31%) dan 20 responden kelas III (20%). Pemilihan sampel untuk 
penelitian ini menggunakan metode stratified random sampling. 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif, dengan pendekatan kuantitatif 
Pengumpulan data dilakukan dengan dua cara, data primer diperoleh dengan menggunakan 
kuesioner serta wawancara singkat kepada 100 orang responden/pasien yang dirawat ≥ 2 hari, 
(jika kondisi pasien tidak memungkinkan maka dapat diwakili oleh anggota keluarganya), 
sedangkan data sekunder berupa laporan dan dokumen rumah sakit yang meliputi Profil Rumah 
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Sakit Unhas, Data Kinerja Rumah Sakit Unhas tahun 2012, Laporan Kinerja Bagian Pemasaran 
serta Data dari Bagian Rekam Medis. Data diolah dan dianalisis menggunakan program SPSS 16 
di komputer dengan melakukan analisis univariat untuk menjelaskan atau mendeskripsikan 
karakteristik setiap variabel penelitian, selain itu dilakukan pula analisis cross tabulation (tabulasi 




Tabel 1 menunjukkan bahwa responden/pasien rawat inap Rumah Sakit Unhas berdasarkan 
kelompok umur, distribusinya paling tinggi pada kelompok umur 36 – 45 tahun sebanyak 27 
orang (27%), proporsi jenis kelamin paling tinggi adalah perempuan sebanyak 54 orang (54%), 
distribusi pasien rawat inap paling banyak berada pada Kelas II yaitu sebanyak 31 orang (31%), 
distribusi tingkat pendidikan paling banyak tamatan DIII ataupun S1 yaitu sebanyak 50 orang 
(50%), distribusi pekerjaan pasien paling banyak adalah Pegawai Negeri Sipil (PNS) yaitu 
sebanyak 41 orang (41%), distribusi responden/pasien yang memiliki pendapatan, paling banyak 
berada pada kisaran Rp. 3.000.001; sampai Rp 4.000.000; sebanyak 24 orang (24%), distribusi 
berdasarkan cara pembayaran paling banyak menggunakan askes yaitu sebesar 77 orang (77%). 
Analisis Univariat 
Tabel 2 menunjukkan bahwa dari 100 responden, proporsi responden yang mempresepsikan 
brand awareness Rumah Sakit Unhas pada kategori kuat sebanyak 71 orang (71%), sedangkan 
responden yang mempersepsikan pada kategori lemah sebanyak 29 orang (29%). Dalam tabel 2 
juga ditunjukkan bahwa dari 100 responden, proporsi responden yang mempersepsikan brand 
association dalam kategori kuat sebanyak 98 orang (98%), sedangkan responden yang 
mempersepsikan pada kategori lemah hanya sebanyak 2 orang (2%). 
Tabel 2 menunjukkan bahwa dari 100 responden, proporsi responden yang mempersepikan 
kualitas Rumah Sakit Unhas dalam kategori kuat adalah seluruh responden (100%), tidak terdapat 
responden yang mempersepsikan kualitas dalam kategori lemah. Dalam tabel 2 juga ditunjukkan 
bahwa dari 100 responden, proporsi responden yang mempersepsikan brand loyalty dalam 
kategori kuat sebanyak 89 orang (89%), sedangkan responden yang mempersepsikan pada 
kategori lemah sebanyak 11 orang (11%). 
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Tabel 2 menunjukkan bahwa dari 100 responden, proporsi responden yang mempersepsikan 
brand equity dalam kategori kuat sebanyak 99 orang (99%), sedangkan responden yang 
mempersepsikan pada kategori lemah hanya sebanyak 1 orang (1%). 
 
PEMBAHASAN 
Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Kesadaran Merek (brand awareness) dalam penelitian ini adalah kesanggupan responden 
untuk mengingat atau mengenali nama Rumah Sakit Unhas sebagai penyedia layanan kesehatan. 
Kesadaran merek (brand awareness) dibagi atas puncak pemikiran (top of mind), mengingat 
merek (brand recall), mengenal merek (brand recognition), dan tidak mengenal merek (brand 
unaware). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran merek (brand awareness) Rumah 
Sakit Unhas termasuk dalam kategori kuat disebabkan oleh sebagian besar responden 
memasukkan nama Rumah Sakit Universitas Hasanuddin kedalam kategori top of mind (puncak 
pikiran) dan brand recall (pengingatan kembali). Hal ini disebabkan karena pasien telah cukup 
lama tinggal (≥ 2 hari) di rumah sakit ini, hingga menimbulkan kesan yang cukup melekat. 
Menurut Nurulaini (2012), jika ingin memiliki merek yang kuat, maka hal pertama yang harus 
dilakukan adalah membuat pelanggan menyadari keberadaan sebuah rumah sakit, dan berusaha 
membuat pelanggan menjadikan rumah sakit ini sebagai top of mind mereka. 
Rumah Sakit lain yang juga menjadi top of mind dalam benak responden/pasien Rumah Sakit 
Unhas adalah Rumah Sakit Wahidin Sudirohusosdo (31%), Rumah Sakit Awal Bross (9%), 
Rumah Sakit Plamonia (7%), Rumah Sakit Umum Daerah Daya (2%) dan sisanya menempatkan 
nama rumah sakit selain Rumah Sakit Unhas dan rumah sakit yang telah disebutkan. Menurut 
Nurulaini (2010) responden yang menempati posisi ini sangat mungkin untuk memilih rumah 
sakit lain saat mereka memerlukan layanan kesehatan, oleh karena itu rumah sakit perlu 
memperhatikan pelanggan tersebut. Cara terbaik adalah dengan membangun dan meningkatkan 
kesadaran merek rumah sakit kepada pelanggan, serta memperhatikan rumah sakit pesaing yang 
juga menduduki posisi top of mind. 
Asosiasi Merek (Brand Association) 
Asosiasi merek (brand asociation) dalam penelitian ini adalah kesan yang muncul di benak 
pelanggan saat mengingat merek Rumah Sakit Unhas melalui atribut produk, atribut tak 
berwujud, aplikasi/penggunaan serta gaya hidup. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 
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association Rumah Sakit Unhas termasuk dalam kategori kuat disebabkan oleh baiknya 
asosiasi/kesan yang tercipta dari Rumah Sakit Unhas kepada responden, sehingga mereka 
nantinya mampu untuk membedakan  rumah  sakit ini dengan rumah sakit lainnya serta 
memudahkan mereka membuat keputusan pemilihan. Menurut Hussein (2012) asosiasi merek 
yang baik di mata pelanggan akan membantu mereka dalam memberikan ciri pada merek 
tertentu, sehingga dapat membedakannya dengan merek lain dalam hal ini membedakan rumah 
sakit dengan layanan kesehatan lain sehingga akan memudahkan pelanggan dalam membuat 
keputusan untuk menggunakan jasa layanan kesehatan yang akan mereka pilih saat dibutuhkan. 
Asosiasi/kesan yang tercipta dalam benak pelanggan Rumah Sakit Unhas dibangun berdasarkan 
penilaian terhadap atribut produk, atribut tak berwujud, aplikasi/penggunaan serta gaya hidup. 
Penilaian pada atribut produk, pasien cukup antusias menyatakan setuju bahwa Rumah Sakit 
Unhas berada pada lingkungan yang strategis, mereka menyatakan bahwa rumah sakit ini mudah 
diakses karena angkutan umum melewatinya, sedangkan ketidaksetujuan berasal dari responden 
yang menyatakan sering terjadi kemacetan di lingkungan rumah sakit ini. Selanjutnya, mereka 
juga cukup antusias menyatakan setuju bahwa rumah sakit ini memiliki fasilitas lengkap seperti 
ketersediaan toilet, ruang tunggu keluarga dan mushala, sedangkan ketidaksetujuan berasal dari 
pasien Kelas II (4 tempat tidur) dan Kelas III (6 tempat tidur) mempermasalahkan kurangnya 
kipas angin di dalam kamar, sedangkan pasien Super VIP mempermasalahkan fasilitas shower 
yang tidak memiliki air panas. 
Asosiasi atau kesan yang timbul dalam benak pelanggan berdasarkan atribut tidak berwujud 
juga dinilai cukup baik oleh pasien. Pasien antusias menyatakan setuju bahwa Rumah Sakit 
Unhas memiliki ruang perawatan yang nyaman, ruang kamar bersih, toilet tidak berbau serta 
keluarga pasien tidak ribut, sedangkan yang tidak setuju menyatakan sebaliknya. Pasien juga 
setuju bahwa Rumah Sakit Unhas selalu memberikan pelayanan terpercaya, dokter memberikan 
diagnosa yang tepat serta dokter memeriksa dengan sungguh-sungguh, ketidaksetujuan berasal 
dari beberapa pasien yang pernah diberikan pemeriksaan oleh dokter tanpa penjelasan yang 
memadai, serta kadang-kadang dokter senior memeriksa dengan sikap yang angkuh. Selanjutnya 
pasien banyak yang menyatakan setuju bahwa Rumah Sakit Unhas selalu memberikan pelayanan 
dengan ramah, senyum, sapa dan salam, sedangkan yang tidak setuju menyatakan sebaliknya. 
Asosiasi atau kesan yang timbul dalam benak pelanggan berdasarkan atribut 
aplikasi/penggunaan juga dinilai cukup baik oleh pasien. sebagian besar pasien setuju bahwa 
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Rumah Sakit Unhas memberikan pelayanan yang berkualitas, ketidakpuasan berasal dari pasien 
yang memiliki beberapa keluhan, seperti kebersihan kamar, toilet, jam besuk yang terlalu singkat, 
makanan dari instalasi gizi yang kurang enak dan lain-lain. Selanjutnya, pasien banyak yang 
menyatakan setuju bahwa Rumah Sakit Unhas merupakan tempat berobat yang tepat, responden 
merasakan adanya manfaat selama memanfaatkan pelayanan kesehatan seperti pasien semakin 
membaik dan lain-lain, pasien yang menyatakan kurang setuju adalah reponden yang belum 
merasakan manfaat selama berobat disana. Asosiasi atau kesan yang timbul dalam benak 
pelanggan berdasarkan atribut gaya hidup dinilai cukup baik oleh pasien. Pasien antusias 
menyatakan setuju bahwa Rumah Sakit Unhas bergaya modern (desain bangunan serta peralatan 
yang canggih), alasan beberapa responden adalah karena rumah sakit ini sudah memiliki lift dan 
desain bangunannya modern. Beberapa responden yang tidak setuju menyatakan bahwa mereka 
telah melihat ataupun mengunjungi rumah sakit yang lebih baik desain bangunannya. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa asosiasi merek berdasarkan Rumah Sakit Unhas cukup 
kuat, hal ini diksebabkan oleh baiknya pelayanan yang diberikan oleh rumah sakit ini. Menurut 
Aaker (1991) asosiasi merek ini memiliki tingkat kekuatan yang akan lebih kuat jika dilandaskan 
pada banyaknya pengalaman dari suatu merek dan mengkomunikasikannya kepada pelanggan 
atau calon pelanggan. Hal ini sesuai dengan pendapat Adiputra (2013) dalam penelitiannya, 
dimana frekuensi kontak pelanggan dengan Rumah sakit Unhas membentuk asosiasi pelanggan 
terhadap Rumah Sakit Unhas semakin kuat, dan asosiasi tersebut tergantung dari pengalaman apa 
yang didapat oleh pelanggan terhadap Rumah Sakit Unhas. 
Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 
Persepsi Kualitas (perceived quality) dalam penelitian ini adalah persepsi pelanggan terhadap 
keseluruhan kualitas Rumah Sakit Unhas melalui kinerja (performance), pelayanan 
(serviceability), kehandalan (reliability), hasil (fit and fresh), dan kesesuaian dengan spesifikasi 
(conformance with specifications). Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh responden 
mempersepsikan kualitas (perceived quality) Rumah Sakit Unhas dalam kategori kuat. Hal ini 
disebabkan oleh persepsi yang baik terhadap hampir keseluruhan item pernyataan perceived 
quality. Menurut Parasuraman et al. (1988) dalam Utama (2003), baik buruknya kualitas 
pelayanan bukan berdasarkan persepsi penyedia layanan tetapi berdasar persepsi konsumen 
terhadap prosesnya secara menyeluruh. Persepsi terhadap kualitas pelayanan merupakan 
keyakinan konsumen tentang layanan yang diterima atau dialami. Persepsi pelanggan terhadap 
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keseluruhan kualitas Rumah Sakit Unhas dibentuk melalui kinerja (performance), pelayanan 
(serviceability), kehandalan (reliability), hasil (fit and fresh), dan kesesuaian dengan spesifikasi 
(conformance with specifications). 
Penilaian pada atribut kinerja (performance), persepsi mengenai kualitas dinilai sangat baik, 
pasien setuju bahwa Rumah Sakit Unhas melayani pasien dengan baik (selalu mengutamakan 
pasien), Rumah Sakit  Unhas selalu peduli dan memperhatikan setiap pelanggan (misalnya 
perawat mendengarkan keluh kesah pasien, menanyakan kabar dan lain-lain). Berdasarkan aspek 
pelayanan (serviceability), pasien menyatakan setuju bahwa dokter memberikan penjelasan yang 
meyakinkan saat pemeriksaan, dokter memberikan pemeriksaan dengan sopan, perawat Rumah 
Sakit Unhas menjelaskan proses keperawatan selama proses perawatan berlangsung dan perawat 
selalu berusaha sebanyak yang mereka bisa untuk menolong pasien. 
Persepsi kualitas berdasarkan atribut kehandalan (reliability) dinilai sangat baik, pasien setuju 
bahwa karyawan Rumah Sakit Unhas merupakan karyawan yang profesional (mampu 
melaksanakan tugasnya dengan baik dan benar), perawat Rumah Sakit Unhas selalu mengenakan 
pakaian seragam dengan baik (bersih dan rapih), Rumah Sakit Unhas memiliki fasilitas, sarana 
dan prasarana yang selalu bersih dan selalu rapi, serta rumah sakit ini memiliki customer service 
(layanan informasi pelanggan) yang dapat dihubungi ketika pasien memiliki keluhan. Dari segi 
hasil (fit and fresh), pasien setuju bahwa pemeriksaan penunjang (uji laboratorium, rontgen, USG 
ataupun pemeriksaan lainnya) dilakukan dengan nyaman, hasil pemeriksaan (uji laboratorium, 
rontgen, USG ataupun pemeriksaan lainnya) diterima dalam waktu yang cepat. Berdasarkan 
atribut kesesuaian spesifikasi (conformance with spesification), pasien menyetujui bahwa kualitas 
pelayanan yang diberikan oleh Rumah Sakit Unhas memuaskan (sesuai dengan harapan). 
Terdapat beberapa pasien yang menyatakan kurang setuju terhadap beberapa atribut, seperti 
karyawan Rumah Sakit Unhas yang profesional, responden menyatakan kurang setuju dengan 
alasan proses keperawatan kurang dilaksanakan dengan baik oleh perawat (pemasangan infuse 
dilakukan berkali-kali), dan dokter kurang memperhatikan pasien dan lain-lain. Kemudian 
didapatkan juga bahwa terdapat beberapa responden yang kurang setuju terhadap pernyataan 
Rumah Sakit Unhas yang selalu menyediakan fasilitas dan prasarana yang bersih dan selalu rapi, 
responden yang berasal dari Kelas III mempermasalahkan kebersihan ruangan serta toilet 
(berbau), sedangkan responden Ruang Perawatan VIP mengeluhkan seprai atau sofa yang tidak 
bersih (masih terdapat noda).dap pernyataan dokter memberikan penjelasan yang meyakinkan, 
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responden yang kurang setuju menyatakan bahwa terkadang pemeriksaan dilakukan oleh dokter-
dokter muda/residen sehingga mereka kurang yakin dengan penjelasan yang diberikan. 
Welch dalam Kotler (2002) menyatakan bahwa kualitas layanan merupakan jaminan terbaik 
untuk menciptakan dan mempertahankan kesetiaan konsumen dan benteng pertahanan dalam 
menghadapi persaingan global (Gunawan et al, 2011). 
Kesetiaan Merek (Brand Loyalty) 
Kesetiaan Merek (brand loyalty) dalam penelitian ini adalah keterikatan pelanggan terhadap 
Rumah Sakit Unhas. Brand loyalty dibagi atas kontinum dengan tingkatan berpindah-pindah 
merek (switcher/price buyer), kebiasaan (habitual buyer), kepuasan pembayar (satisfied buyer), 
menyukai merek (likes the brand), dan komitmen pada merek (commited buyer). Hasil penelitian, 
pasien mempersepsikan brand loyalty Rumah Sakit Unhas dalam kategori kuat, namun 
didapatkan juga bahwa tidak sedikit responden yang mempersepsikan dalam kategori lemah. 
Kuatnya brand loyalty Rumah sakit Unhas mengindikasikan bahwa pasien akan setia/kembali 
memanfaatkan pelayanan di rumah sakit tersebut di waktu mendatang. Brand loyalty dibagi atas 
berpindah-pindah merek (switcher/price buyer), kebiasaan (habitual buyer), kepuasan pembayar 
(satisfied buyer), menyukai merek (likes the brand), dan komitmen pada merek (commited 
buyer). 
Schiffman dan Kanuk (2004) mendefinisikan loyalitas merek sebagai preferensi konsumen 
secara konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang sama pada produk yang spesifik 
atau kategori pelayanan tertentu. Menurut Giddens (2005), loyalitas pada merek timbul karena 
konsumen mempersepsikan merek tersebut menghasilkan produk yang memiliki sejumlah 
manfaat dan kualitas dengan harga yang sesuai. Loyalitas merek juga menjadi indikasi adanya 
kekuatan merek, karena tanpa loyalitas merek tidak akan tercipta kekuatan merek (Fajrianthi & 
Farrah, 2005). 
Penilaian mengenai atribut switcher/price buyer, pasien banyak yang menyatakan setuju, 
mereka akan memilih RS Unhas walaupun harganya lebih mahal dibanding layanan kesehatan 
lainnya. Kebanyakan pasien yang menyatakan setuju menyatakan setuju adalah responden 
pengguna asuransi karena menurut mereka, walaupun tarifnya meningkat mereka tidak terlalu 
terbebani.  Sedangkan beberapa responden yang tidak setuju menyatakan tarif Rumah Sakit 
Unhas sudah mencapai standar, bahkan cukup mahal. Adanya responden yang tidak setuju ini 
akan mempengaruhi kemungkinan mereka untuk berpindah ke merek/pelayanan kesehatan 
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lainnya. Jika responden tidak benar-benar loyal mengenai masalah tarif, maka akan menjadi 
masalah yang sangat sensitif terutama untuk mereka yang melakukan pembayaran secara pribadi, 
kemungkinan mereka akan menjadi switcher buyer (pembeli yang berganti-ganti merek karena 
harga).  
Penilaian mengenai atribut habitual buyer, responden  banyak yang menyatakan tidak setuju 
bahwa mereka memilih Rumah Sakit Unhas karena sudah menjadi kebiasaan keluarga, alasannya 
mereka baru pertama kali memanfaatkan pelayanan kesehatan di Rumah Sakit Unhas karena 
rumah sakit ini masih terbilang baru, mereka masih awam dengan kondisi aktual rumah sakit ini. 
Berdasarkan atribut satisfied buyer, secara keseluruhan terdapat banyak responden yang 
menyatakan  puas terhadap pelayanan yang diberikan oleh Rumah Sakit Unhas, responden yang 
menyatakan tidak puas adalah responden yang merasa kurang terlayani dengan baik selama masa 
keperawatan. 
Penilaian pada atribut likes the brand, didapatkan bahwa sebagian besar responden 
menyatakan setuju bahwa mereka menyukai Rumah Sakit Unhas, hal ini dikarenakan oleh 
baiknya proses perawatan selama mereka mempergunakan layanan Rumah Sakit Unhas. 
Berdasarkan atribut commited buyer, responden banyak yang menyatakan setuju bahwa mereka 
menyarankan kepada orang lain untuk mempergunakan layanan Rumah Sakit Unhas, dan mereka 
akan kembali ke Rumah Sakit Unhas saat memerlukan layanan kesehatan di masa mendatang. 
Hal ini terjadi karena mereka telah merasakan pelayanan yang baik selama memanfaatkan 
pelayanan di rumah sakit ini, sedangkan responden yang kurang setuju adalah responden yang 
menyatakan sebaliknya. Menurut Griffin (1996) dalam Silalahi (2007), pelanggan yang loyal 
adalah mereka yang sangat puas dengan produk atau jasa tertentu sehingga mempunyai 
antusiasme untuk memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka kenal. 
Kekuatan Merek (Brand Equity) 
Kekuatan merek (brand equity) dalam penelitian ini adalah kekuatan nilai Rumah Sakit 
Unhas yang membuat pasien tetap menggunakan layanan rumah sakit tersebut melalui kesadaran 
merek (brand awareness), asosiasi merek (brand association), persepsi kualitas (perceived 
quality), dan kesetiaan merek (brand loyalty). Ekuitas merek (brand equity) Rumah Sakit Unhas 
berada pada posisi yang kuat. Hal ini menunjukkan bahwa Rumah Sakit Unhas memiliki 
kesan/asosiasi, kualitas, loyalitas yang baik serta dikenal baik oleh konsumennya. Hal ini sesuai 
dengan pendapat Kim dan Kim (2004), dimana brand equity yang kuat berarti bahwa konsumen 
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(customers) memiliki brand-name awareness (kesadaran nama merek), favorable brand image 
(menjaga citra merek yang baik) yang tinggi, perceive that the brand is of high quality (persepsi 
mengenai merek dalam kualitas yang tinggi) dan loyal to the brand (adanya loyalias terhadap 
merek). 
Brand equity (kekuatan merek) Rumah Sakit Unhas perlu dibangun karena ekuitas merek ini 
dapat menambah ataupun mengurangi nilai terhadap rumah sakit ini sendiri. Ekuitas merek ini 
dibangun berdasarkan persepsi pasien yang sudah memiliki pengalaman penggunaan, sehingga 
hasil yang tercipta murni adalah kondisi sebenarnya. Hal ini dapat membantu rumah sakit ini 
untuk menarik konsumen baru ataupun menciptakan loyalitas yang tinggi. Melalui brand equity 
yang kuat ini maka dapat dijadikan suatu rekomendasi kepada masyarakat bahwa Rumah Sakit 




Hasil penelitian dan pembahasan mengenai gambaran brand equity Rumah Sakit Unhas 
berdasarkan persepsi pasien rawat inap, di dapatkan bahwa ekuitas merek (brand equity) rumah 
sakit ini berada pada posisi yang kuat. Dimana kekuatan ini dibangun atas dasar kesadaran merek 
(brand awareness), asosiasi/kesan merek (brand association), persepsi kualitas (perceived 
quality), dan kesetiaan merek (brand loyalty) yang juga kuat. Hal ini mengindikasikan bahwa 
konsumen (customers) memiliki kesadaran nama merek serta asosiasi/citra merek yang baik, 
memiliki persepsi kualitas yang tinggi dan adanya  kesetiaan  terhadap merek. 
SARAN 
Bagi rumah sakit disarankan agar meningkatkan profesionalitas tenaga medis, perawat dan 
dokter wajib meningkatkan skill medisnya serta menjelaskan seluruh proses tindakan yang 
hendak dilakukan. Masalah kebersihan kamar serta toilet juga perlu mendapat perhatian lebih, 
terutama di kelas-kelas perawatan yang banyak terdapat pasien agar tercipta rasa kenyamanan 
yang setara bagi seluruh pasien. Rumah Sakit Unhas juga perlu meningkatkan promosi, tidak 
hanya sebatas di daerah Sulawesi Selatan, tetapi juga di luar daerah, hal ini ditujukan agar 
masyarakat luar tidak terlalu awam dengan keadaan rumah sakit. Rumah Sakit Unhas dapat 
menggunakan penelitian persepsi pasien rawat jalan dan rawat inap mengenai brand equity 
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sebagai salah satu jalan untuk membuktikan keunggulan rumah sakit ini, sehingga konsumen 
menjadi lebih percaya dan dapat meningkatkan loyalitasnya. 
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Tabel 1.  Distribusi Karaktersitik Responden di Rawat Inap Rumah Sakit Universitas 
Hasanuddin Makassar Tahun 2013 
Karakteristik n % 
Kelompok Umur (thn)   
16 – 25 20 20 
26 – 35 20 20 
36 – 45 27 27 
46 – 55 19 19 
56 – 65 12 12 
>65 2 2 
Jenis Kelamin   
Laki-laki 46 46 
Perempuan 54 54 
Kelas Perawatan   
Super VIP/VIP 28 28 
Kelas I 21 21 
Kelas II 31 31 
Kelas III 20 20 
S.VIP/VIP 28 28 
Pendidikan Terakhir   
SD/sederajat 1 1 
SMP/sederajat 3 3 
SMA/sederajat 41 41 
DIII/S1 50 50 
S2/S3 5 5 
Jenis Pekerjaan   
Tdk bekerja/IRT 16 16 
Pelajar/ Mahasiswa 12 12 
PNS 41 41 
Pegawai Swasta/ Wiraswasta 17 17 
Pensiunan/ Purnawirawan 11 11 
Lainnya 3 3 
Tingkat Pendapatan   
Tidak/belum berpenghasilan 28 28 
<Rp. 1.000.000 7 7 
Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 9 9 
Rp. 2.000.001 – Rp. 3.000.000 21 21 
Rp. 3.000.001 – Rp. 4. 000.000 24 24 
Rp. 4.000.001 – Rp. 5.000.000 8 8 
≥Rp. 5.000.001 3 3 
Jenis Pembayaran   
Umum 22 22 
Askes 77 77 
Total 100 100 
Sumber: Data Primer, 2013   
15 
 
Tabel 2. Distribusi Responden Berdasarkan Kategori Variabel Penelitian di Rawat Inap 
Rumah Sakit Universitas Hasanuddin Makassar Tahun 2012   
Variabel  n % 
Brand Awareness   
Kuat 71 71 
Lemah 29 29 
Brand Association   
Kuat 98 98 
Lemah 2 2 
Perceived Quality   
Kuat 100 100 
Lemah 0 0 
Brand Loyalty   
Kuat 89 89 
Lemah 11 11 
Brand Equity   
Kuat 99 99 
Lemah 1 1 
Total 100 100 
Sumber: Data Primer, 2013 
 
